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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
 
A. Manajemen Pemasaran 
1. Definisi Manajemen Pemasaran 
Manajemen menurut Stoner sebagaimana dikutip oleh Hani Handoko 
adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan 
usaha-usaha para anggota organisasi dan penggunaan sumber daya-sumber 
daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan organisasi yang telah 
ditetapkan16. Menurut Hasibuan manajemen adalah ilmu dan seni yang 
mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber 
lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 
Sedangkan manajemen menurut G.R.Terry sebagaimana dikutip oleh 
Malayu Hasibuan adalah Management is a distinct process consisting of 
planning, organizing, actuating, and controlling performed to determine 
and accomplish stated objectivies by the use of human being and other 
resources. Manajemen adalah suatu proses yang khas yang terdiri dari 
tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan 
pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-
sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia 
dan sumber-sumber lainnya.17 
                                                             
16 T. Hani Handoko, Manajemen, (Yogyakarta: BPFE, 2011), hal 2 
17 Malayu Hasibuan, Manajemen Dasar, Pengertian, dan Masalah, (Yogyakarta:Andi, 
2011), hal 2 
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Dari definisi manajemen di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
manajemen merupakan suatu proses untuk membagi tugas, tanggung jawab 
pekerjaan karena terbatasnya kemampuan manusia itu sendiri dalam 
melaksanakan tugasnya sehingga terbentuklah kerjasama yang baik di 
dalam suatu organisasi demi mencapai tujuan yang ingin dicapai oleh 
organisasi tersebut.  
Sedangkan pemasaran adalah suatu proses kemasyarakatan yang 
melibatkan individu-individu dan kelompok untuk mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan 
pertukaran secara bebas produk dan jasa nilai dengan pihak lain.18 
Pemasaran merupakan proses dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, 
promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa dalam rangka memuaskan 
tujuan individu dan organisasi. Selain itu, definisi pemasaran mencakup 
proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, 
dan pertukaran barang dan jasa yang bernilai satu sama lain. 
Menurut Philip Kotler pemasaran merupakan proses sosial dan 
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan 
produk yang bernilai satu sama lain.19 Definisi pemasaran adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
                                                             
18P. Kotler and K. L. Keller. Marketing Management. 12th ed. (Upper Saddle River, NJ: 
Prentice-Hall, Inc, 2006), hal 6 
19 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi Milenium (PT: Indeks, Jakarta Jilid 1, 2005), 
hal 89 
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merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli 
yang ada maupun pembeli potensial.Pemasaran merupakan salah satu 
kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan dalam rangka mencapai tujuan 
yaitu mempertahankan kelangsungan hidup untuk berkembang, dan 
mendapatkan laba. Pemasaran juga merupakan faktor penting dalam 
memenuhi kebutuhan konsumen. Untuk itu kegiatan pemasaran harus dapat 
memberikan kepuasan konsumen jika perusahaan tersebut menginginkan 
usahanya tetap berjalan terus atau menginginkan konsumen mempunyai 
pandangan yang baik terhadap perusahaan. 
Menurut Gronroos yang dikutip oleh Fandy Tjiptono mengartikan 
“pemasaran bertujuan untuk menjalin, mengembangkan, dan 
mengomersialisasikan hubungan dengan pelanggan untuk jangka panjang 
sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat terpenuhi, hal 
ini dilakukan melalui proses pertukaran dan saling memenuhi janji.20 
Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa pemasaran merupakan proses 
perencanaan dan pelaksanaan rencana, baik itu penetapan harga, promosi, 
dan distribusi dari ide-ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan/memenuhi tujuan masing-masing individu dan organiasi. 
Seluruh perusahaan menginginkan bahwa setiap kegiatan yang 
dijalanlan berjalan dengan baik, berkembang dan mendapatkan laba yang 
maksimal. Langkah untuk mencapai hal tersebut diperlukan kegiatan 
                                                             
20Fandy Tjiptono,StategiPemasaran Jasa, (Malang:Bayumedia, 2008), hal 2 
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pemasaran, pengelolaan dalam rangka melaksanakan kegiatan tersebut yang 
dikenal dengan istilah manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran 
adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-
program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan maksud 
untuk mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat tergantung pada 
penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar 
tersebut serta menentukan harga, mengadakan pelayanan dan distribusi yang 
efektif untuk memberitahu, mendorong serta melayani pasar. 
Definisi ini menjelaskan bahwa manajemen pemasaran merupakan 
suatu proses yang menyangkut analisis, perencanaan dan pelaksanaan serta 
pengawasan program-program yang ditujukan untuk melayani pasar sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan pasar. 
Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 
kebutuhan manusia dan masyarakat. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 
Keller, “Salah satu dari definisi singkat pemasaran adalah memenuhi 
kebutuhan secara menguntungkan”.21 Menurut American Marketing 
Association (AMA) yang dikutip oleh Panji Anoraga mendefinisikan bahwa 
manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rencana 
penetapan harga, promosi, dan distribusi dari ide-ide, barang-barang, dan 
jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individual 
dan organisasional. Sedangkan Philip Kotler mendefinisikan sebagai proses 
sosial dan manajerial yang dilakukan seseorang atau kelompok untuk 
                                                             
21Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Macanan Jaya 
Cemerlang, 2009), hal 6 
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memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 
penawaran, dan pertukaran produk-produk yang bernilai dengan yang 
lainnya.22 
Pemasaran memegang peranan yang penting dalam proses perencanaan 
strategis. Manajemen pemasaran memberikan sumbangan fungsional paling 
besar dalam proses perencanaan strategis dengan peran kepemimpinan 
dalam mendefinisikan misi bisnis, menganalisa situasi bisnis, 
mengembangkan tujuan sasaran dan strategi serta mendefinisikan rencana 
produk, pasar distribusi dan kualitas untuk menerapkan strategi usaha. Suatu 
perusahaan yang maju didalam memperoleh keuntungan dari kegiatan bisnis 
dan beberapa unit-unit bisnis, tergantung kepada sejauh mana strategi 
pemasaran diterapkan dengan baik oleh pelaku bisnis atau pengambilan 
keputusan dalam mensosialisasikan item-item penting dari kegiatan 
pemasarannya.  
Manajemen dipandang sebagai suatu proses yang meliputi analisis, 
perencanaan, implementasi, dan pengendalian bahwa ia mencakup gagasan, 
barang, dan jasa bahwa manajemen pemasaran dilandasi oleh gagasan 
pertukaran dan bahwa tujuannya adalah menghasilkan kepuasan bagi pihak-
pihak yang terlibat. Manajemen pemasaran mempunyai tugas untuk 
mempengaruhi tingkat, saat, serta komposisi permintaan sedemikian rupa 
sehingga akan membantu organisasi mencapai sasarannya. Manajemen 
                                                             
22Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 1997), hal 215 
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pemasaran pada dasarnya adalah manajemen terhadap permintaan (demand 
management).23 
2. Ruang Lingkup Manajemen Pemasaran 
Secara singkat dapat dinyatakan bahwa manajemen pemasaran 
mencakup seluruh falsafat, konsep, tugas, dan proses manajemen 
pemasaran. Pada umumnya ruang lingkup manajemen pemasaran 
meliputi24: 
a. Falsafah manajemen pemasaran, mencakup konsep dan proses 
pemasaran serta tugas-tugas manajemen pemasaran. 
b. Faktor lingkungan pemasaran merupakan faktor yang tidak dapat 
dikendalikan pimpinan perusahaan. 
c. Analisis pasar, mencakup ciri-ciri dari masing-masing jenis pasar, 
analisis produk, analisis konsumen, analisis persaingan, dan analisis 
kesempatan pasar. 
d. Pemilihan sasaran (target) pasar, mencakup dimensi pasar 
konsumen, perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang 
digunakan, peramalan potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah 
pasar/penjualan. 
e. Perencanaan pemasaran perusahaan, mencakup perencanaan strategi 
jangka panjang pemasaran perusahaan, perencanaan operasional 
pemasaran perusahaan, penyusunan anggaran pemasaran, dan proses 
penyusunan rencana pemasaran perusahaan. 
                                                             
23Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis,hal 217 
24Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Dasar, Konsep, dan Strategi, (Jakarta: PT. 
RajaGrafindo Persada, 2014), hal 12-14 
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f. Kebijakan dan strategi pemasaran terpadu, mencakup pemilihan 
strategi orientasi pasa, pengembangan acuan pemasaran untuk 
strategi pemasaran dan penyususnan kebijakan, strategi dan 
taktikpemasaran secara terpadu. 
g. Kebijakan dan strategi produk, mencakup strategi pengembangan 
produk, strategi produk baru, strategi lini produk, dan strategi acuan 
produk. 
h. Kebijakan dan strategi harga, mencakup strategi tingkat harga, 
strategi potongan harga, strategi syarat pembayaran, dan strategi 
penetapan harga. 
i. Kebijakan dan strategi penyaluran, mencakup strategi saluran 
distribusi dan strategi distribusi fisik. 
j. Kebijakan dan strategi promosi, mencakup strategi advertensi, 
strategi promosi penjualan, strategi personal selling, dan strategi 
publisitas serta komunikasi pemasaran. 
k. Organisasi pemasaran, mencakup tujuan perusahaan dan tujuan 
bidang pemasaran, struktur organisasi pemasaran, proses dan iklim 
perilaku organisasi pemasaran. 
l. Sistem informasi pemasaran, mencakup ruang lingkup informasi 
pemasaran, riset pemasaran, pengelolaan, dan penyusunan sistem 
informasi pemasaran. 
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m. Pengendalian pemasaran, mencakup analisis dan evaluasi kegiatan 
pemasaran baik dalam jangka waktu maupun tahap operasional 
jangka pendek. 
n. Manajemen penjual, mencakup manajemen tenaga penjual, 
pengelolaan wilayah penjualan, dan penyusunan rencana dan 
anggaran penjualan. 
o. Pemasaran internasional, mencakup pemasaran ekspor , pola-pola 
pemasaran internasional dan pemasaran dari perusahaan 
multinasional. 
 
B. Strategi Pemasaran 
1. Definisi Strategi Pemasaran 
Strategi adalah suatu rencana yang fundamental untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Menurut Kenneth R. Andrews sebagaimana dikutip oleh Manap 
menyatakan bahwa strategi adalah pola keputusan dalam perusahaan yang 
menentukan dan mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang 
menghasilkan kebijaksanaan utama dan merencanakan untuk pencapaian 
tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh perusahaan.25 
Menurut Philip Kotler dan Amstrong yang dikutip oleh William, pemasaran 
adalah sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan 
                                                             
25Manap, Revolusi Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Mitra wacana media,2016), hal 89 
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lewat pencitraan dan pertukaran timbal-balik produk dan nilai dengan orang 
lain.26 
Strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang dirancang atau 
direncanakan untuk tujuan suatu perusahaan dengan melakukan 
pengembangan keunggulan bersaing yang berkesinambungan lewat pasar 
yang dimasuki dan program yang digunakan untuk melayani pasar 
sasarannya.27 Menurut Philip Kotler, strategi pemasaran adalah rencana 
untuk memperbesar pengaruh terhadap pasar, baik jangka pendek atau 
jangka panjang, yang didasarkan pada riset pasar, penilaian produk, promosi 
dan perencanaan penjualan serta distribusi.28 
Definisi lain dari strategi pemasaran yaitu pengambilan keputusan-
keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran 
dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi 
persaingan. Semakin pandai pihak pemasar dalam memasarkan produk yang 
diperdagangkan, maka akan semakin cepat untuk mencapai sukses dan 
terpenuhi target. Dalam proses pemasaran, teknik dan strategi yang 
digunakan adalah bagian penting yang harus dikuasi dan diterapkan oleh 
pihak pemasar, dalam rangka upaya meyakinkan calon pembeli, 
memberikan kemudahan dalam bertransaksi dan dapat memberi kemudahan 
dalam bertransaksi dan memberikan layanan yang memuaskan. 
Strategi pemasaran berdasar pada logika pemasaran yang dipakai unit 
bisnis untuk mencapai tujuan pemasaran. Strategi pemasaran terdiri dari 
                                                             
26William , Prinsip Pemasaran…., hal 5 
27Tjiptono, Strategi Pemasaran …., hal 6 
28Kotler, Marketing …., hal 416 
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strategi khusus yang berhubungan dengan pasar sasaran, bauran pemasaran, 
dan tingkat pengeluaran pemasaran.29 Setidaknya dalam strategi pemasaran, 
ada 10 langkah yang dapat digunakan sebagai strategi komunikasi 
pemasaran, yakni menemukan alasan konsumen membeli, membandingkan 
realitas produk versus persepsi konsumen, mengenali situasi persaingan, 
mengetahui manfaat utama produk bagi konsumen disbanding pesaing, 
merancang program komunikasi pemasaran, menciptakan kepribadian merk, 
menetapkan sasaran dan tindakan komunikasi, menciptakan efek perseptual, 
menemukan titik kontak konsumen, merencanakan riset untuk masa yang 
akan datang.30 
Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa strategi 
pemasaran bukanlah merupakan sejumlah tindakan khusus, tetapi 
lebih merupakan pernyataan yang menunjukkan usaha-usaha 
pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan. Strategi pemasaran 
terdiri dari unsur-unsur pemasaran yang terpadu (4P dari marketing 
mix yaitu product, price, promotion, dan place) yang selalu 
berkembang sejalan dengan gerak perusahaan. Jadi penyusunan 
strategi pemasaran menyangkut proses kegiatan di dalam 
perusahaan dan keadaan di luar perusahaan. 
 
2. Strategi Pemasaran Jasa 
                                                             
29Kotler, Marketing …., hal  416 
30Alifahmi Hifni, Sinergi Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Quantum, 2005), hal 106 
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Terdapat beberapa pendekatan pemasaran untuk jasa yaitu31: 1) 
menggunakan lebih dari 4 P. Pada industri jasa disamping menggunakan 4 P 
(product, price, promotion dan place) sebagai elemen dari bauran 
pemasaran juga digunakan P yang lain yaitu people, packaging, 
programming, dan partnership. 2) besarnya arti promosi dari mulut ke 
mulut. 3) lebih menggunakan pertimbangan emosional dalam promosi. 4) 
konsep baru. 
Lebih lanjut dapat dijelaskan bahwa untuk membangun suatau 
pemasaran yang berorientasi pada nasabah dapat diterapkan 2 strategi yakni: 
a. Strategi inovasi produk 
Ada 4 prinsip dalam melakukan inovasi yaitu 1) keharusan inovasi 
dimulai dari analisis industri dan pasar, agar efektif inovasi dimulai 
dari hal yang kecil (tidak butuh banyak tenaga dan biaya) dan harus 
mengarah ke market leader, 2) sedapat mungkin dihindari inovasi 
jangka panjang yang belum ada trend ke arah itu, 3) jeli melihat 
peluang yang sesuai dengan strategi perusahaan dan juga jeli melihat 
perubahan perilaku nasabah, 4) konservatif, harus didasarkan pada 
analisa peluang dengan resiko minimal. 
 
 
b. Strategi membangun kepuasan pelanggan 
                                                             
31Gunawan Adisaputro, Manajemen Pemasaran Analisis Untuk Perancangan Strategi 
Pemasaran, (Yogyakarta :Unit Penerbit dan Percetakan, 2014), hal 18 
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Kepuasan pelanggan menjadi barometer apakah suatu produk telah 
diterima dengan baik oleh masyarakat dan dijadikan sebagai 
alternative pemanfaatannya. Kepuasan pelanggan melalui kualitas 
pelayanan dapat ditingkatkan dengan beberapa pendekatan: 1) 
memperkecil kesenjangan yang terjadi antara pihak manajemen 
dengan pelanggan, 2) harus mampu membangun komitmen bersama 
untuk menciptakan visi dalam perbaikan, 3) memberi kesempatan 
pelanggan untuk menyampaikan keluhan, 4) mengembangkan 
accountable marketing, proaktiv, dan partnership sesuai dengan 
situasi pemasaran. 
Rencana pemasaran adalah manifestasi dari segala aktivitas pemasaran 
yang akan dilaksanakan sebagai implementasi dari strategi pemasaran. 
Rencana ini harus jelas rinci, dapat dimengerti oleh mereka yang harus 
melaksanakan rencana itu untuk memastikan bahwa tujuan pemasaran yang 
telah direncanakan dapat dicapai. 
Lingkungan pemasaran yaitu totalitas dari semua pelaku pasar dan 
berbagai kekuatan yang ada, berfungsinya mereka itu akan dapat 
mempengaruhi kegagalan ataupun keberhasilan aktivitas pemasaran. 
Lingkungan pemasaran seperti ini terdiri dari lingkungan makro dan 
lingkungan mikro, lingkungan yang ada diluar perusahaan maupun yang ada 
di dalam perusahaan. 
 
3. Konsep Strategi Pemasaran 
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a. Segmentasi pasar 
Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi kelompok pembeli 
yang dibedakan menurut kebutuhan, karakteristik, atau tingkah laku, 
yang mungkin membutuhkan produk yang berbeda. Adapun tujuan yang 
diterapkan segmentasi pasar adalah : 1) Untuk melayani konsumen secara 
lebih baik dan memperbaiki posisi kompetitif perusahaan terhadap 
pesaing, 2) Meningkatkan penjualan, meningkatkan pangsa pasar, 
melakukan komunikasi dan promosi yang lebih baik, serta memperkuat 
citra. Suatu pemasaran yang berhasil pasti membutuhkan segmentasi 
pasar tanpa adanya segmentasi pasar tidak akan dapat bertahan dalam 
jangka waktu yang panjang.32 
b. Positioning 
Penentuan posisi pasar bagi produk ataupun jasa suatu perusahaan sangat 
penting. Menentukan posisi pasar yaitu menentukan posisi yang 
kompetitif untuk produk suatu pasar. Pengertian posisi produk adalah 
bagaimanan suatu produk yang didefinisikan oleh nasabah atau 
konsumen atas dasar atribut-atributnya. Untuk menentukan posisi pasar 
perlu dilakukan strategi yang benar, sehingga posisi pasar yang 
diinginkan tepat pada sasarannya. Memilih dan melaksanakan strategi 
penentuan posisi pasar perlu dilakukan dengan berbagai tahap agar hasil 
yang diharapkan optimal. 
c. Targeting 
                                                             
32Rambat Lupiyoadi & A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta:Salemba 
Empat, 2006), hal 44-46 
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Targeting artinya mengevaluasi keaktifan setiap segmen, kemudian 
melalui salah satu segmen pasar atau lebih untuk dilayani. Menetapkan 
pasar sasaran dengan cara mengembangkan ukuran-ukuran dan daya tarik 
segmen kemudian memilih segmen sasaran yang diinginkan. Targeting 
adalah suatu proses mengevaluasi beragam segmen dan memutuskan 
berapa banyak dan mana yang akan dibidik. Dalam mengevaluasi 
segmen-segmen pasar berbeda. Perusahaan harus melihat pada tiga faktor 
yaitu ukuran segmen, daya tarik segmen, dan tujuan serta sumber daya 
perusahaan. Sedangkan memilih segmen pasar dapat dilakukan pada 
segmen tunggal, beberapa segmen, atau semua segmen. 
2. Bauran Pemasaran 
Marketing mix merupakan variable yang dipakai oleh perusahaan 
sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Variable yang terdapat di dalamnya adalah product, price, 
place, dan promotion. Keempat elemen ini sangat menentuan arah dari 
strategi pemasaran perusahaan. Strategi tersebut merupakan rencana 
jangka panjang yang digunakan sebagai pedoman bagi kegiatan-kegiatan 
personalia pemasaran.33 
Sedangkan untuk bauran pemasaran produk jasa keempat unsur 
tersebut masih dirasa kurang mencukupi sehingga para ahli menambahkan 
tiga unsur lagi : people, process dan physical evidence. Ketiga hal ini 
berkaitan dengan sifat jasa dimana produksi/operasi hingga konsumen 
                                                             
33Cecep Hidayat, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Badan Penerbit IPWI, 1998), hal  62 
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merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan dan 
mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara langsung, dengan 
kata lain terjadi interaksi langsung antara keduanya.  
Elemen bauran pemasaran jasa terdiri dari tujuh hal, yaitu: 
a. Product 
Produk adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan 
pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan 
mengambil tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam 
produk atau jasa. Produk adalah semua komponen kinerja jasa yang 
menciptakan nilai bagi pelanggan. Dalam hal ini manajer harus 
memilih fitur-fitur produk inti (baik barang maupun jasa) dan beberapa 
elemen jasa pelengkap yang mengelilinginya, dengan merjuk pada 
manfaat yang diinginkan pelanggan dan seberapa tinggi daya saing 
produk tersebut.   
b. Price 
Harga adalah suatu nilai yang ditanyakan dalam bentuk rupiah guna 
pertukaran/transaksi atau sejumlah uang yang harus dibayar konsumen 
untuk mendapatkan barang atau jasa. Penerapan harga memiliki 
implikasi penting terhadap strategi bersaing perusahaan. Tujuan yang 
ditetapkan harus konsisten dengan cara yang dipilih perusahaan dalam 
menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan34.  
                                                             
34Tjiptono, Strategi Pemasaran Jasa …., hal 107 
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c. Place 
Penentuan tempat/lokasi suatu cabang merupakan salah satu kebijakan 
yang sangat penting. Kantor yang terletak dalam lokasi yang strategis 
sangat memudahkan nasabah dalam berurusan dengan perusahaan 
tersebut. Penentuan lokasi perusahaan tidak dapat dilakukan secara 
sembarangan, tetapi harus mempertimbangkan berbagai faktor. Hal-hal 
yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan penentuan lokasi suatu 
perusahaan adalah dengan mempertimbangkan berbagai hal, seperti: 
1) Dekat dengan kawasan industri/pabrik. 
2) Dekat dengan perkantoran. 
3) Dekat dengan pasar. 
4) Dekat dengan perumahan atau masyarakat. 
5) Mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di suatu lokasi. 
d. Promotion 
Pada hakikatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan 
atu mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan.35 
e. People  
                                                             
35Pandji Anoraga, Pengantar Bisnis : Pengelolaan Bisnis dalam Era Globalisasi, (Jakarta : 
PT Rineka Cipta, 2007), hal 194 
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Manusia di dalam perusahaan harus memiliki tanggung jawab terhadap 
kelangsungan hidup perusahaan sehingga manusia di dalam 
perusahaan dapat bertindak sebagai marketer36. Target pemasaran 
terdiri dari pembeli yang membutuhkan saham umum atau 
karakteristik yang diputuskan perusahaan untuk melayani target 
pemasaran bisa memuat beberapa perbedaan tingkat. Sebuah produk 
fokus terhadap target pemasaran yang spesifiknya memiliki perbedaan 
yang tajam dengan satu strategi pemasaran dari masa pemasaran. 
Mendefinisikan target pemasaran membutuhkan segmentasi 
pemasaran, proses dari pembagian secara keseluruhan pemasaran dan 
memisahkan itu untuk dikelola berdasarkan dari demografis 
menemukan karakteristik dari bagian yang menggunakan geografi, 
demografi, psikologi, perilaku, dan atau teknografi. 
1) Pemisahan dan penargetan di segmen ini dalam pemasaran 
berdasarkan karakteristik. 
2) Memeriksa untuk melihat apakah ada segmen pemasaran yang 
cukup luas untuk mendukung produk yang dikelompokkan. 
3) Ketika target pemasaran ditentukan, pengelompokan bias 
dikembangkan dengan stratefi pemasaran ke target pemasaran. 
f. Process 
Proses merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal lain 
                                                             
36 Hermawan Kartajaya, Marketing Plus 2000, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, Edisi 
Pertama,  1998), hal 93 
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dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Proses 
dapat dibedakan dalam dua cara, yaitu : 
1) Complexity; hal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan 
tahap dalam proses. 
2) Divergence; berhubungan dengan adanya perubahan dalam 
langkah atau tahap proses. 
g. Physical Evidence 
Bukti fisik atau physical evidence merupakan petunjuk visual atau 
berwujud lainnya yang memberi bukti atas kualitas jasa. Gedung, 
tanah, kendaraan, perabotan interior, perlengkapan, anggota staf, 
tanda-tanda, barang cetakan, dan petunjuk yang terlihat lainnya yang 
memberi bukti atas kualitas jasa. Perusahaa jasa perlu mengelola bukti 
fisik secara hati-hati karena dapat mempengaruhi kesan pelanggan. 
Dalam pemasaran jasa yang hanya memiliki sedikit elemen berwujud, 
seperti asuransi, iklan yang sering digunakan untuk menciptakan 
lambing-lambanga bermakna tertentu. Misalnya, paying mungkin 
melambangkan perlindungan dan benteng melambangkan keamanan. 
 
C. BPJS Ketenagakerjaan 
1. Sejarah BPJS Ketenagakerjaan37 
BPJS Ketenagakerjaan merupakan program publik yang 
memberikan perlindungan bagi tenaga kerja untuk mengatasi risiko sosial 
                                                             
37 BPJS Ketenagakerjaan, Laporan Keberlanjutan,hal32-33 
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ekonomi tertentu dan penyelenggaraannya menggunakan mekanisme 
asuransi sosial. Sejarah terbentuknya BPJS Ketenagakerjaan yang 
dulunya bernama Jamsostek mengalami proses yang panjang, dimulai 
dari UU No.33/1947 jo UU No.2/1951 tentang kecelakaan kerja, 
Peraturan Menteri Perburuhan (PMP) No.48/1952 jo PMP No.8/1956 
tentang pengaturan bantuan untuk usaha penyelenggaraan kesehatan 
buruh, PMP No.15/1957 tentang pembentukan Yayasan Sosial Buruh, 
PMP No.5/1964 tentang pembentukan Yayasan Dana Jaminan Sosial 
(YDJS), diberlakukannya UU No.14/1969 tentang Pokok-pokok Tenaga 
Kerja. 
Secara kronologis proses lahirnya asuransi sosial tenaga kerja 
semakin transparan.Setelah mengalami kemajuan dan perkembangan, 
baik menyangkutlandasan hukum, bentuk perlindungan maupun cara 
penyelenggaraan, pada tahun1977 diperoleh suatu tonggak sejarah 
penting dengan dikeluarkannya PeraturanPemerintah (PP) No.33 tahun 
1977 tentang pelaksanaan program asuransisosial tenaga kerja (ASTEK), 
yang mewajibkan setiap pemberi kerja/ pengusahaSwasta maupun 
BUMN untuk mengikuti program ASTEK. Terbit pula PP61No.34/1977 
tentang pembentukan wadah penyelenggara ASTEK yaitu PerumAstek. 
Tonggak penting berikutnya adalah lahirnya UU No.3 tahun 1992 
tentangJaminan Sosial Tenaga Kerja (JAMSOSTEK). Melalui PP 
No.36/1995ditetapkannya PT Jamsostek sebagai badan penyelenggara 
Jaminan SosialTenaga Kerja. Program Jamsostek memberikan 
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perlindungan dasar untukmemenuhi kebutuhan minimal bagi tenaga kerja 
dan keluarganya, denganmemberikan kepastian berlangsungnya arus 
penerimaan penghasilan keluargasebagai pengganti sebagian atau 
seluruhnya penghasilan yang hilang, akibatrisiko sosial. 
Selanjutnya pada akhir tahun 2004, Pemerintah juga menerbitkan 
UUNomor 40 Tahun 2004 tentang Sistem Jaminan Sosial Nasional. 
Undang-undang itu berhubungan dengan Amandemen UUD 1945 tentang 
perubahanpasal 34 ayat 2 yang kini berbunyi negara mengembangkan 
sistem jaminan sosialbagi seluruh rakyat dan memberdayakan masyarakat 
yang lemah dan tidakmampu sesuai dengan martabat kemanusiaan. 
Manfaat perlindungan tersebutdapat memberikan rasa aman kepada 
pekerja sehingga dapat lebih berkonsentrasidalam meningkatkan motivasi 
maupun produktivitas kerja. Kiprah Perusahaan PT Jamsostek (Persero) 
yang mengedepankan kepentingan dan hak normatif TenagaKerja di 
Indonesia dengan memberikan perlindungan 4 (empat) program, 
yangmencakup program Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK), Jaminan 
Kematian(JKM), Jaminan Hari Tua (JHT) dan jaminan pemeliharaan 
kesehatan (JPK) bagiseluruh tenaga kerja dan keluarganya terus 
berlanjutnya hingga berlakunya UUNo 24 Tahun 2011. 
Tahun 2011, ditetapkanlah UU No 24 Tahun 2011 tentang 
BadanPenyelenggara Jaminan Sosial. Sesuai dengan amanat undang 
undang, tanggal1 Januari 2014 PT Jamsostek akan berubah menjadi 
Badan Hukum Publik. PTJamsostek (Persero) yang bertransformsi 
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menjadi BPJS (Badan PenyelenggaraJaminan Sosial) Ketenagakerjaan 
tetap dipercaya untuk menyelenggarakanprogram jaminan sosial tenaga 
kerja, yang meliputi JKK, JKM, JHT denganpenambahan Jaminan 
Pensiun mulai 1 Juli 2015.  
Menyadari besar dan mulianyatanggung jawab tersebut, BPJS 
Ketenagakerjaan pun terus meningkatkankompetensi di seluruh lini 
pelayanan sambil mengembangkan berbagai programdan manfaat yang 
langsung dapat dinikmati oleh pekerja dan keluarganya. Kinidengan 
sistem penyelenggaraan yang semakin maju, program 
BPJSKetenagakerjaan tidak hanya memberikan manfaat kepada pekerja 
danpengusaha saja, tetapi juga memberikan kontribusi penting bagi 
peningkatanpertumbuhan ekonomi bangsa dan kesejahteraan masyarakat 
Indonesia. 
 
 
 
 
2. Visi dan Misi BPJS Ketenagakerjaan 
a. Visi  
Menjadi Badan Penyelenggara Jaminan Sosial Kebanggaan Bangsa, 
yang Amanah, Bertatakelola Baik serta Unggul dalam Operasional dan 
Pelayanan. 
b. Misi  
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Melalui program jaminan sosial Ketenagakerjaan, BPJS 
Ketenagakerjaan berkomitmen untuk : 
1) melindungi dan menyejahterakan seluruh pekerja dan keluarganya. 
2) meningkatkan produktivitas dan daya saing pekerja. 
3) mendukung pembangunan dan kemandirian perekonomian 
nasional. 
3. Nilai BPJS Ketenagakerjaan  
Adapun nilai-nilai yang diterapkan dalam BPJS Ketenagakerjaan 
meliputi : a) iman, b) ekselen, c) teladan, d) harmoni, e) integritas, f) 
kepedulian, g) antusias. 
4. Program BPJS Ketenagakerjaan 
BPJS Ketenagakerjaan memiliki beberapa program dalam 
operasionalnya, yaitu : 
a. Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK) 
Memberikan perlindungan atas resiko-resiko kecelakaan yang terjadi 
dalam hubungan kerja, JKK memberikan kompensasi kepada tenaga 
kerja yang mengalami kecelakaan dimulai pada saat berangkat 
bekerja sampai tenaga kerja sampai dirumah kembali, termasuk 
kecelakaan kerja yang terjadi dalam perjalanan dari rumah menuju 
tempat kerja atau sebaliknya dan penyakit yang disebabkan oleh 
lingkungan kerja. 
b. Jaminan Kematian (JKM) 
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Memberikan manfaat uang tunai yang diberikan kepada ahli waris 
ketika peserta meninggal dunia bukan akibat kecelakaan kerja 
c. Jaminan Hari Tua (JHT) 
Manfaat JHT  adalah berupa uang tunai yang besarnya merupakan 
nilai akumulasi iuran ditambah hasil pengembanganya,yang 
dibayarkan sekaligus apabila peserta mencapai usia 56 tahun, 
meninggal dunia, cacat total tetap. 
d. Jaminan Pensiun (JP) 
Jaminan pensiun adalah jaminan sosial yang bertujuan untuk  
mempertahankan derajat kehidupan yang layak bagi peserta dan atau 
ahli warisnya dengan memberikan penghasilan setelah peserta 
memasuki usia pensiun, mengalami cacat total tetap, atau meninggal 
dunia. Manfaat pensiun adalah sejumlah uang yang dibayarkan setiap 
bulan kepada peserta yang memasuki usia pensiun, mengalami cacat 
total tetap, atau kepada ahli waris bagi peserta yang meninggal dunia.  
5. Filosofi Badan Penyelenggara Jaminan Sosial (BPJS) Ketenagakerjaan 
BPJS Ketenagakerjaan dilandasi filosofi kemandirian dan harga diri 
untuk mengatasi risiko sosial ekonomi. Kemandirian berarti tidak 
tergantung orang lain dalam membiayai perawatan pada waktu sakit, 
kehidupan dihari tua maupun keluarganya bila meninggal dunia. Harga 
diri berarti jaminan tersebut diperoleh sebagai hak dan bukan belas 
kasihan orang lain. Agar pembiayaan dan manfaatnya optimal, 
pelaksanaan program BPJS Ketenagakerjaan dilakukan secara gotong 
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royong, dimana yang muda membantu yang tua, yang sehat membantu 
yang sakit dan yang berpenghasilan tinggi membantu yang berpenghasilan 
rendah.  
 
D. Faktor yang Meningkatkan Jumlah Kepesertaan 
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi peningkatan jumlah 
kepesertaan antara lain38: 
1. Promotion (Promosi) 
a. Pengertian Promosi 
Menurut Djaslim Saladin, “promosi adalah suatu komunikasi 
informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap 
dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi 
mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk 
tersebut.39 Promosi merupakan bagian dari pemasaran dan juga 
promosi merupakan cara untuk memberitahukan kepada masyarakat. 
Secara definisi promosi adalah kegiatan yang ditujukan untuk 
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan 
kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut.40 
Promosi pada hakikatnya merupakan suatu bentuk pemasaran. 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
                                                             
38Moch Darsyah Sinungan, Manajemen Dana Bank, (Jakarta: Rineka Cipta, 1990), hal 88 
39Djasmin Saladin, Unsur-Unsur Inti Pemasaran dan Manajemen Pemasaran, (Bandung : 
Mandar Maju, 1991), hal 68 
40 Indriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran,(Yogyakarta : BPFEYogyakarta, 1997), 
hal 237 
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untuk menyebarkan informasi, mempengaruh/membujuk dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan. Promosi sendiri dapat diartikan 
sebagai : 1) sebagai alat bantu untuk mengidentifikasikan produk. 2) 
sebagai alat untuk menghimbau pembeli. 3) sebagai alat untuk 
meneruskan informasi dalam proses pengambilan keputusan membeli. 
b. Bauran Promosi  
Menurut Philip Kotler sebagaimana dikutip oleh Anoraga bauran 
promosi terdiri dari 5 unsur utama, yaitu41 : 
1) Periklanan (Advertising) 
Periklanan adalah bentuk presentasi dan promosi ide, barang atau 
jasa secara nonpersonal oleh sponsor yang teridentifikasi. Iklan 
adalah sarana promosi yang digunakan oleh banyak perusahaan 
guna menginformasikan segala sesuatu produk yang dihasilkan 
oleh bank. Informasi yang diberikan adalah manfaat produk, harga 
produk serta keuntungan-keuntungan produk dibandingkan 
pesaing. 
2) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 
Dalam dunia perbankan penjualan pribadi secara umum dilakukan 
oleh seluruh pegawai. Personal selling juga dilakukan melalui 
                                                             
41Anoraga, Pengantar Bisnis : Pengelolaan Bisnis dalam Era Globalisasi .....,hal 194 
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merekrut tenaga salesman dan salesgirl untuk melakukan 
penjualan door to door. 
3) Publisitas (Publicity) 
Publisitas merupakan kegiatan promosi untuk memancing nasabah 
melalui kegiatan seperti pameran, bakti sosial serta kegiatan 
lainnya. Kegiatan plubisitas dapat meningkatnya pamor 
perusahaan. Oleh karena itu publisitas perlu diperbanyak lagi. 
4) Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung adalah menggunakan surat, telepon dan alat 
kontak nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi dengan atau 
mendapatkan respon dari pelanggan atau prospek 
tertentu.bentuknya antara lain melalui catalog,pos, elektronik, dan 
lain sebagainya. 
5) Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk 
mendorong mencoba atau membeli suatu produk. bentuknya 
antara lain adalah pemberian sampel, kupon, hadiah demonstrasi 
dan lain sebagainya.  
Tujuan promosi penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan 
atau untuk meningkatkan jumlah nasabah/peserta. Promosi penjualan 
dilakukan untuk menarik nasabah untuk segera membeli setiap 
produk atau jasa yang ditawarkan. Tentu saja agar nasabah tertarik 
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untuk membeli maka perlu dibuatkan promosi penjualan yang 
semenarik mungkin. 
Promosi yang luas memainkan peranan yang penting bagi 
suksesnya suatu perusahaan, dimana promosi erat kaitannya dengan 
komunikasi yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan 
kepada konsumen, jika semakin gencar promosi maka semakin kuat 
ingatan konsumen terhadap suatu produk atau jasa, sehingga tidak 
sedikit perusahaan mengeluarkan biaya yang besar untuk suatu 
produk atau jasa. 
2. Pelayanan Terhadap Nasabah 
 Defini pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang 
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Pelayanan 
merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada konsumen itu 
sendiri. Menurut Nasution kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang 
diharapkan oleh pengendalian jasa tingkat keunggulan yang diharapkan 
oleh pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi 
keinginan pelanggan. Kualitas pelayanan bukan dilihat dari sudut 
pandang pihak penyelenggara atau penyedia layanan, melainkan 
berdasarkan persepsi pelanggan, karena pelangganlah yang merasakan 
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pelayanan yang diberikan sehingga merekalah yang seharusnya menilai 
dan menentukan kualitas pelayanan42. 
3. Loyalitas Nasabah 
Loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan terhadap suatu 
merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dalam 
pembelian jangka panjang. Dari pengertian ini dapat diartikan bahwa 
kesetiaan terhadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari 
kepuasan dan keluhan. Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir 
dari seberapa besar kinerja perusahaan untuk menimbulkan kepuasan 
tersebut dengan meminimalkan keluhan sehingga diperoleh pembelian 
jangka panjang yang dilakukan konsumen.43 
 
E. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu bertujuan untuk mendapatkan bahan perbandingan 
dan acuan. Selain itu untuk menghindari anggapan kesamaan dengan 
penelitian ini, maka dalam penelitian ini peneliti mencantumkan hasil-hasil 
penelitian terdahulu. 
Penelitian yang dilakukan Zulfadan Dwimawanti44yang bertujuan untuk 
mengetahui kinerja BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan perluasan 
kepesertaan serta mengetahui faktor pendukung dan penghambat kinerja pada 
BPJS Ketenagakerjaan. Metode penelitian kualitatif. Hasil dari penelitian 
                                                             
42 Nasution M. Nur, Manajemen Jasa Terpadu, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2004), hal 47 
43Fandi Tjiptono, Strategi Bisnis. (Yogyakarta: ANDI, 2000), hal 110 
44Armila Ernisa Zulfa, Ida Hayu Dwimawanti, “Analisis Kinerja BPJS Ketenagakerjaan 
Kantor Cabang Semarang Pemuda Untuk Meningkatkan Perluasan Kepesertaan Sektor Informal”, 
SKRIPSI (Universitas Diponegoro:2015) 
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tersebut adalah Kinerja BPJS KetenagakerjaanKantor Cabang Semarang 
Pemuda untuk Meningkatkan Perluasan Kepesertaan Sektor Informal sudah 
baik, karena sudah terdapat tiga dimensi yang terpenuhi, yaitu Kualitas 
Layanan, Responsibilitas, dan Akuntabilitas, serta satu dimensi yang belum 
terpenuhi yaitu Responsibilitas. Perbedaan penelitian terletak pada penjelasan 
faktor pendukung dan penghambat kinerja pada BPJS Ketenagakerjaan. 
Sedangkan persamaannya adalah menjelaskan tentang analisis kinerja dalam 
meningkatkan perluasan kepesertaan dan juga penelitian ini sama-sama 
membahas tentang BPJS Ketenagakerjaan. 
Penelitian Herlina45bertujuan untuk mengetahui program strategi 
pemasaran untuk meningkatkan jumlah nasabah serta untuk mengetahui 
penilaian nasabah terhadap strategi pemasaran dalam meningkatkan jumlah 
nasabah. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Penilaian nasabah terhadap strategi 
pemasaran pada PT.Bank Sumut SyariahCabang Pembantu Stabat sangat 
baik. Perbedaan penelitian adalah mencari tahu penilaian nasabah tentang 
strategi yang dilakukan dalam meningkatkan jumlah nasabah serta tempat 
yang penelitian. Persamaan terletak pada strategi pemasaran dalam 
meningkatkan jumlah nasabah/peserta. 
                                                             
45 Sri Herlina, “Analisis Strategi Pemasaran untuk Meningkatkan Jumlah Nasabah Pada 
PT.Bank Sumut Syariah Cabang Pembantu Stabat Kabupaten Langkat”, SKRIPSI (IAIN Sumatera 
Utara:2010)  
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Penelitian Prasetyawati46 bertujuan untuk mengetahui strategi 
pemasaran yang dilakukan BNI Syariah dalam meningkatkan jumlah nasabah 
serta mengetahui faktor yang mempengaruhi peningkatan jumlah nasabah. 
Teknik pengumpulan data dengan observasi langsung, penelitian 
kepustakaan, metode wawancara. Hasilnya adalah strategi pemasaran yang 
dilakukan BNI Syariah Cabang Pembantu Ungaran tidak lepas dari unsur-
unsur bauran pemasaran marketing mix dengan metode promosi yang paling 
dominan, sehingga jumlah nasabah di BNI Syariah Cabang Pembantu 
Ungaran meningkat. Perbedaan penelitian adalah perusahaan yang diteliti 
berbeda sedangkan persamaannya terletak pada pemasarannya serta faktor 
yang mempengaruhi peningkatan nasabah. 
Penelitian Otemusu47 bertujuan untuk mengidentifikasi strategi 
pemasaran yang dilakukan serta mengidentifikasi faktor lingkungan internal 
yang mempengaruhi strategi pemasaran pada PT Jamsostek. Metode 
penelitian yang digunakan untuk pengolahan dan analisis data secara 
kuantitatif. Hasil penelitian adalah faktor internal yang memepengaruhi 
strategi pemasaran PTJAMOSTEK Cabang Bogor I ialah : Kekuatan (1) 
modal dari negaradan kestabilan keuangan (2) Biaya premi yang ringan (3) 
kualitasproduk yang baik (4) inovasi produk kesehatan (5) 
Membinahubungan baik dengan mitra pengusaha. Sedangkan Kelemahan 
                                                             
46 Nova Prasetyawati, “Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah 
Pada Pembiayaan Di Bank BNI Syariah Cabang Pembantu Ungaran”, SKRIPSI (IAIN 
Salatiga:2015)  
47Wilfridus Delfri Otemusu, “Analisis Strategi Pemasaran Produk Asuransi Kesehatan 
Tenaga Kerja pada PT Jamsostek (persero) Cabang Bogor I, Jawa Barat”, SKRIPSI (Institut 
Pertanian Bogor:2014) 
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(1)Lokasi perusahaan kurang strategis (2) kurangnnya tenaga marketingdan 
sales (3) promosi yang kurang optimal (4) belum menggunakanSIM yang 
baik. Perbedaan dari penelitian tersebut terletak pada objek penelitian serta 
persamaannya adalah sama-sama meneliti tentang analisis strategi pemasaran 
serta faktor yang mempengaruhi. 
PenelitianSari48 bertujuan untuk mengetahui bagaimana penerapan 
strategi pemasaran yang dilakukan CV.Perkasa Telkomselindo dalam 
meningkatkan volume penjualan. Metode yang digunakan penelitian 
lapangan dan juga wawancara. Hasilnya adalah berdasarkananalisis internal 
dan eksternal perusahaanbeserta diagram cartesius dapat diperolehbahwa 
yang menjadi strategi utama Cv.Perkasa Telkomselindo adalah 
strategiGrowth (perkembangan) dimana Cv. PerkasaTelkomselindo dapat 
mengembangkanperusahaan dan produk yang di jual dengancara 
mengembangkan kemampuan tenagapekerja serta memanfaatkan promosi 
yanglebih baik. Perbedaan penelitian terdapat pada objek penelitian dan 
persamaanya adalah meneliti bagaimana analisis strategi yang digunakan 
dalam meningkatkan penjualan. 
Penelitian Fayshal dan Medyawati49bertujuan untuk mengetahui 
program strategi pemasaran yang dilakukan oleh AJB Bumiputera. Metode 
penelitian adalah observasi langsung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
                                                             
48 Anita Kartika Sari, “Analisis Strategi Pemasaran dalam Upaya Meningkatkan Penjualan 
pada Perusahaan Telkomsel, Distribution Center Bojonegoro”,Jurnal Ilmu Sosial dan Humaniora , 
Volume 5 No 1 Maret 2017. 
49Abung Fayshal, Henny Medyawati, “Analisis Strategi Pemasaran Asuransi Jiwa pada 
Bumi Putera Syariah Cabang Depok”,Jurnal Asuransi dan Manajemen Resiko, Vol. 1 No. 2 
September 2013. 
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AJBBumiputera Syariah secara keseluruhan sudah menerapkan strategi 
bauran pemasaran(marketing mix), Aspek promosi lebih 
mendapatkanprioritas dibandingkan dengan aspek bauran pemasaran lainnya 
karena dianggap dapatmeluaskan jangkauan calon pemegang polis. 
Perbedaan terletak pada lokasi penelitian dan persamaannya adalah sama-
sama meneliti tentng analisis strategi pemasaran pada suatu perusahaan jasa. 
Penelitian Prawira50bertujuan untuk mengetahui strategi badan 
penyelenggara jaminan sosial ketenagakerjaan untuk meningkatkan 
kesejahteraan buruh. Metode adalah dengan metode penelitian deskritif 
kualitatif. penyebaran angket. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 
badan penyelenggara jaminan sosial ketenagakerjaan dalam meingkatkan 
kesejahteraan buruh belum berjalan dengan optimal. Faktor yang 
menyebabkannya adalah lingkungan eksternal dan internal. Perbedaan 
penelitian terdapat pada objek serta indikator yang digunakan dan 
persamaannya adalah sama-sama meneliti tentang sistem jaminan sosial 
ketenagakerjaan. 
 
F. Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
                                                             
50Raden Dendy Yudha Prawira, “Strategi Badan Penyelenggara Jaminan Sosial 
Ketenagakerjaan Untuk Meningkatjan Kesejahteraan Buruh di Kota Tangerang”,SKRIPSI 
(Universitas Sultan Ageng Tirtayasa:2015) 
Analisis Strategi 
Pemasaran 
Marketing 
Mix 
a. Product 
b. Price 
c. Place 
d. Promotion 
e. People 
f. Proces 
g. Physical 
Evidence 
Peningkatan Jumlah 
Kepesertaan  
 51 
Keterangan : 
Analisis strategi pemasaran merupakan rencana untuk memperbesar 
pengaruh terhadap pasar, baik jangka pendek atau jangka panjang, yang 
didasarkan pada riset pasar, penilaian produk, promosi dan perencanaan 
penjualan serta distribusi.Semakin pandai pihak pemasar dalam memasarkan 
produk yang diperdagangkan, maka akan semakin cepat untuk mencapai 
kesuksesan dan terpenuhinya target. Ada beberapa faktor yang terdapat 
dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang dapat meningkatkan jumlah 
kepesertaan pada BPJS Ketenagakerjaan yaitu a) product adalah semua 
komponen kinerja jasa yang menciptakan nilai bagi pelanggan, b) price 
adalah suatu nilai yang ditanyakan dalam bentuk rupiah guna 
pertukaran/transaksi atau sejumlah uang yang harus dibayar konsumen 
untuk mendapatkan barang atau jasa, c) place adalah penentuan tempat 
merupakan salah satu kebijakan yang sangat penting, d)promotion adalah 
kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat 
menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka 
dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut, e) 
people adalah manusia di dalam perusahaan harus memiliki tanggung jawab 
terhadap kelangsungan hidup perusahaan sehingga manusia di dalam 
perusahaan dapat bertindak sebagai marketer, f) Process merupakan 
gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur, jadwal pekerjaan, 
mekanisme, aktivitas dan hal-hal lain dimana jasa dihasilkan dan 
disampaikan kepada konsumen, g) physical evidencemerupakan bukti yang 
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dimili oleh penyedia jasa yang ditujukkan kepada konsumen sebagai usulan 
nilai tambah konsumen. Dari beberapa pembahasan diatas maka dalam 
kajian ini akan meneliti bagaimana strategi pemasaran pada BPJS 
Ketenagakerjaan dalam meningkatkan jumlah kepesertaannya. 
 
